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céateurs Bouchra Jarrar remplace Alber Elbaz chez Lanvin
La jeune créatrice va apporter a la mode de la plus ancienne maison de Couture parisienne une vision nouvelle,

% tres personnelle de la femme, tout a la fois forte et... fragile. » rage 12
=)

Faut-il faire évoluer le systéme des fashion
weeks, comme le croit New York ? Ou ne
rien changer, ainsi que |'affirme Paris ?
L'étude que vient de réaliser le Boston

Consulting Group sur le sujet relance
et élargit le débat. Page 2
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Marc Jacobs - Slaven Vie

B DISTRIBUTION NOUVELLE POUSSEE DE LA FRANCHISE Formule anti-crise, la franchise a continué de marquer des points
en 2015. » rage 2. M MONDE BRIONI EST EBRANLE Les hommes veulent aujourd’hui s’habiller “autrement”, un changement
de mentalité qui a pour effet de faire vaciller le champion italien de la mode masculine formelle. > rage 1.
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Sugar met du sel
dans la mode
“Made in Marseille”

La marque féminine développe son concept de prét-a-teindre.

'EST au cceur du quartier des

Chutes Lavie, dans le 4¢ arrondis-

sement de Marseille, devant le

«bateau bleu» (I'hotel du départe-
ment), que tout se passe. C’est 1a que Su-
garimagine, congoit et fabrique, dans son
propre outil de production, les 100.000
pieces que ses 24 magasins vendent
chaque année. La marque marseillaise y
est née en 1979 et,méme si elle ne profite
pas véritablement des chutes d’eau dé-
tournée de la Durance (qui ont donné
leur nom au quartier) pour teindre ses
petites pieces de maille ultra-colorées
qui ont fait son succes, elle tient a demeu-
rer bien ancrée dans ses 7.500 m?, ol 80
salariés s’emploient 2 traiter les collec-
tions de Sugar. «Contrairement a d’autres
mar-ques qui se prévalent du label «<Made
in France» alors qu’elles ne font réaliser
qu’une partie de leurs collections dans
I’Hexagone, Sugar fabrique la plupart de
ses produits ici», fait remarquer Nicolas
Tokatlian. Il a rejoint I'entreprise fami-
liale il y a six ans, s'occupe de la commu-
nication et du numérique, aprés avoir
passé toute son enfance, «vacances com-
prises», précise le jeune trentenaire, dans
le batiment des Chutes Lavie. «Pour étre
tout a fait précis, Sugar fabrique plus de
80% de son offre dans son usine marseil-
laise. Le reste est confié a des partenaires
en Tunisie, a hauteur de 10%. Quelques
piéces en maille (8%) sont fabriquées en
Italie et les broderies sont réalisées en
Inde», indique Nicolas Tokatlian.

Son pere, Jean Tokatlian, et sa tante
Anne-Marie Tissot, rejoints ensuite par
leur sceur Rosemonde Torres, avaient dé-
buté en langant ZigZag, une marque de
jeans, elle aussi «Made in Marseille». Ces
enfants d'un tailleur d’origine armé-
nienne ont pris le tournant du tout-
sportswear dés 1979, en optimisant le
concept du prét-a-teindre. «A I'époque, le
marché n’avait pas encore trop lorgné
vers la Chine et nous ne nous étions pas
positionnés en défenseurs du tissu indus-
triel francais. Alors que beaucoup d’ac-
teurs du secteur avaient délocalisé, nous
n’avions pas réellement pris la décision de
nous maintenir en France non plus.
C’érait tout simpli plus pratique. Le
prét-a-teindre est trés exigeant. La teinture
agit comme un véritable révélateur de dé-
fauts et notre besoin de maitriser Uintégra-
lité de la chaine de production ne nous a
pas conduits d nous poser la question de
la délocalisation», se souvient Nicolas
Tokatlian.

Grand bien leur en a pris. Le «Made in
France» est devenu une valeur fonda-
mentale et le grand public plébiscite les
belles histoires. «Nous avons des ma-
chines des années 50 qui nous font des
ballots de maille, baignés ensuite dans la
Seine du coté de Troyes !» aime a racon-
ter le responsable. Sugar surfe aussi sur la
vague du «consommer moins mais
mieux», avec un style intemporel. Nicolas
Tokatlian préfére dire que sa marraine
«Anne-Marie Tissot, avec son équipe trés
resserrée de quatre personnes, met au

point les intemporels de demain. Cette fa-
mille de produits, une soixantaine de réfé-
rences, déclinées en quatorze couleurs,
constitue les deux tiers de notre chiffre
d’affaires».

Essentiels

Des produits qui, en raison de leur
qualité, bénéficient d’'une clientele de fi-
deles. Qui aiment leur allure «basique
chic», sans fioritures et relativement
simple.

Sugar est bien installé sur le créneau
des «essentiels», ce segment de produits
«identitaires» qui doit constituer une
bonne partie du vestiaire de toute
consommatrice avertie. Le «Made in
France» a un prix et c'est la raison pour
laquelle la tranche d’ages cible de Sugar
avoisine, dans les faits, les 60 ans... Bien
que la communication, le style et les si-
lhouettes parraissent s’adresser a la
femme active. Nuance, depuis la crise de
2008, Sugar a dii revoir cette politique de
prix du fait d’une petite perte d’activité.
En 2014, la marque a réalisé un chiffre
d’affaires de 4 millions d’€, a travers ses
14 succursales, ses 10 franchises et sa
poignée de clients détaillants multi-
marques.
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Darquer se recentre sur la haute couture

Le dentellier calaisien, filiale du groupe Noyon, s'est repositionné.

en jeu, les dentelliers de Calais ne

baissent pas les bras. Filiale du
groupe Noyon, Darquer a ainsi présenté
au Salon Premiére Vision son nouveau
positionnement. «Nous avons la volonté
de faire redécouvrir Darquer, une maison
née en 1840. Nous nous repositionnons
avec comme critéres la créativité et l'au-
dace, afin de nous adresser uniquement a
la haute couture, alors que Noyon cible la
lingerie», explique Olivier Noyon, prési-
dent du directoire. En ligne avec cette

Al‘heure ot I'avenir de Desseilles est

DENTELLE DARQUER. Le dentellier collabore avec
la plasticienne Rose-Lynn Fisher pour concevoir
des dentelles & partir de photographies de larmes
réalisées au microscope.

nouvelle vision qui se veut «décalée»,
Darquer a enrdlé le créateur Stéphane
Plassier. Celui-ci travaille depuis six mois
a la direction artistique des collections,
aux cbtés de Frédéric Rumigny, le direc-
teur de la création de Darquer.

Le résultat de leur collaboration a
donné naissance a une collection prin-
temps-été 2017 particuliérement inno-
vante. Elle comprend des dentelles avec
fils mohair ou fils cachemire, d'autres ré-
fléchissantes, d’autres encore travaillées
avec des fils 2 mémoire de forme ou des
fils frangés. Le savoir-faire de Darquer
s'exprime pleinement, avec des dentelles
soulevées (qui permettent de dédoubler la

matigre), des dentelles

valenciennes, d’autres
sur tulle bobin, «/’ancé-
tre des métiers leavers,
avec un tricotage a l'as-
pect différent», souligne
Olivier Noyon. Les des-
sins se veulent pour au-
tant modernes, tout au-
tant que les couleurs,
dont la gamme a €t€ re-
travaillée et élargie.
Certaines références
s’adressent par ailleurs
au segment de la mode
masculine, ol la den-
telle est de plus en plus
utilisée.

MODELE SUGAR.

La marque s'adresse
a une femme mre,
avec ses silhousttes
chic et intemporelles.
—

Autre volonté de Darquer, associer
dentelle et art pour proposer des «den-
telles d’artistes». Les fruits d’une premiére
collaboration avec la plasticienne améri-
caine Rose-Lynn Fisher ont été€ présen-
tés. Celle-ci photographie des larmes au
microscope. De ses clichés sont nées des
dentelles retranscrivant les €tonnants
dessins formés par le liquide lacrymal,
toujours différent d’une personne & I'au-
tre. «Comme la dentelle, ces larmes tou-
chent a Uintime et leurs dessins permettent
de raconter une histoire d’émotion», ob-
serve Rose-Lynn Fisher. «Nous imagi-
nons qu’une telle collaboration peut per-
mettre de lancer une offre de dentelle sur
mesure, avec un dessin qui reprendrait la
larme d’un nouveau-né, d’une jeune ma-
riée... Mais c’est aussi le début d’une his-
toire entre Darquer et les artistes», com-
plete Olivier Noyon.

S’appuyant sur cette créativité renou-
velée, Darquer développe également de
nouveaux services pour ses clients. La
maison peut, par exemple, ouvrir ses ar-
chives aux studios de création. Elle pour-
rait aussi proposer 2 ses clients une colo-
rotheque d’une centaine de couleurs
«prétes a I'emploi». Ou encore mettre a
disposition un stock de 200 références de
dentelles permettant de répondre aux ur-
gences des maisons de Couture et de
luxe.
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